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Design, UX, e-commerce. 
Alguns dos atributos de artigos de vestuário são dificilmente comunicados digitalmente, ademais, a falta de padronização 
de tamanhos suscita dúvidas no consumidor/usuário, levando-o, a comprar produtos e serviços que não atendem suas 
expectativas. Pretende-se criar diretrizes visando o desenvolvimento de websites com uma usabilidade otimizada, a 
oferecer o suporte necessário à jornada do usuário. O estudo apresentado faz parte de uma investigação de doutorado, 
objetiva-se com este artigo promover uma discussão acerca das dificuldades em comunicar-se certos atributos do 
vestuário.  
 
Design, UX, e-commerce. 
Some attributes of apparel are difficult to communicate digitally, such as texture. Moreover, the lack of size 
standardisation practiced by the industry raises several doubts for the consumer/user, leading them, to buy products that 
do not meet their expectations. We intend to create guidelines for the development of websites with optimised usability, 
to provide the necessary support for the user's journey. The study presented is part of an ongoing doctoral research, this 
article aims to promote a discussion regarding the difficulties in communicating certain attributes of apparel product.  
 
 
1. Introdução 
 
Com o objetivo de levantar quais são os obstáculos 
mais relevantes encontrados por consumidores ao 
comprarem peças de vestuário on-line, Bozzi (2018) 
desenvolveu uma pesquisa na qual se verificou que 
um dos principais problemas relacionados às 
compras de roupas on-line realizadas no Brasil está 
ligado à falta de confiança nas informações 
apresentadas nos websites. A investigadora utilizou-
se de uma série de métodos empíricos para 
compreender o processo de compra de roupas e os 
modelos mentais dos usuários, dentre eles, testes de 
usabilidade. 
 
Durante os testes foi possível observar dificuldades 
por parte dos usuários no processo de compra on-
line de peças de vestuário. Esta dificuldade foi 
percebida mesmo antes da interação com o sistema 
afetando a expectativa do usuário influenciando a 
sua experiência. A experiência do usuário, ou a UX, 
são as percepções e respostas dos usuários 
resultantes do uso e/ou antecipação do uso de um 
produto, sistema ou serviço (ISO – International 
Orgazization, 2010) 
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Percebeu-se que existe uma barreira entre os 
ambientes físico e digital advinda da falta de contato 
físico prévio com o produto, a impedir o usuário de 
fazer uma inspeção completa. Um dos fatores que 
contribui para a existência desta barreira é a 
incerteza quanto ao ajuste e ao caimento das peças. 
Apesar de algumas iniciativas da indústria e dos 
órgãos de normatização, tais como a Associação 
Brasileira de Normas Técnicas [ABNT] (1995; 
2002; 2004; 2009), no Brasil, e a ISO (1991), os 
varejistas não seguem uma única referência para a 
construção das suas tabelas de tamanhos. As 
diferentes tabelas de tamanhos adotadas pelas 
empresas de vestuário dificultam a tomada de 
decisão dos usuários on-line por não terem certeza 
qual tamanho deve ser selecionado e se a peça, uma 
vez entregue em seu domicílio, venha a ter bom 
caimento e se terá o tamanho adequado ao corpo do 
consumidor. 
 
Os problemas relacionados aos tamanhos dos artigos 
de vestuário oferecem-nos uma série de fatores a 
considerar (DINIS; VASCONCELOS, 2014). A 
falta de padronização do processo de 
desenvolvimento de modelagem pode ser percebida 
claramente em produtos de uma mesma empresa. 
Gera-se confusão no estabelecimento de tamanhos 
das peças a refletir-se diretamente no processo de 
decisão de compra do consumidor. Existem casos de 
consumidores que adquirem produtos na mesma loja 
com variações de até três manequins (DINIS; 
VASCONCELOS, 2014). De uma forma geral, tem-
se a percepção que essa disparidade acontece mais 
no vestuário feminino. Segundo Chun (2007), as 
mulheres relatam mais problemas do que os 
homens. A propósito, a autora argumenta que isto 
deve-se em parte a uma grande variedade de formas 
e de estilos disponíveis no vestuário feminino 
 
Todavia, os usuários de websites de comércio 
eletrônico de vestuário também não se sentem 
seguros com as informações apresentadas acerca dos 
produtos, principalmente atributos que se referem ao 
tamanho e ao caimento. Existe uma assimetria da 
informação, quando os vendedores/varejistas detêm 
mais dados acerca do produto do que os 
consumidores, (AKERLOF, 1970; MAVLANOVA; 
BENUBAN-FICH; KOUFARIS, 2012) acentuada 
pela falta de contato físico com o produto que é 
vista como um fator que dificulta ou impede a 
compra on-line. As roupas têm textura e caimento, 
qualidades difíceis de serem transmitidas por uma 
tela (BELL, 2016), são atributos não-digitais de um 
produto, há perda de informação quando 
comunicados digitalmente (LAL; SAVARY, 1999). 
Objetiva-se com este artigo promover uma 
discussão preliminar acerca das dificuldades em 
comunicar-se esses atributos não-digitais em uma 
mídia digital, como a internet. Os websites de 
comércio eletrônico devem assegurar no mínimo o 
mesmo nível de segurança que um consumidor sente 
ao comprar em uma loja física (VITOR; NERY; 
MOREIRA, 2016), fornecendo aos usuários 
informações suficientes e claras para que possam ter 
suporte no seu processo decisório de compra. 
 
2. Fundamentação teórica 
 
2.1 Atributos não-digitais 
 
A categoria de Roupas e Acessórios está entre as 
mais compradas tanto no Brasil (E-BIT, 2018) 
quanto na Europa (POSTNORD, 2018) e em 
Portugal (DPDGROUP, 2019). Contudo, os 
produtos de vestuário são os mais devolvidos pelos 
consumidores europeus, somente no Reino Unido, 
estima-se que aproximadamente 50% do valor gasto 
é reembolsado aos compradores à medida em que os 
produtos são retornados. No Brasil, 84% dos 
usuários ficam desmotivados a comprar peças de 
vestuário on-line por não poderem experimentá-las 
ou vê-las fisicamente, aponta um relatório do 
Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas 
Empresas do Rio de Janeiro [SEBRAE-RJ] (2015). 
Este comportamento ocorre possivelmente do fato 
de que as peças de vestuário são produtos com mais 
atributos não-digitais do que digitais. 
 
A categoria de atributos não-digitais inclui 
características que só podem ser avaliadas por meio 
do contato físico. No âmbito do vestuário, a textura 
e o ajuste ao corpo, características chaves para a 
avaliação do produto pelo consumidor, só podem ser 
verificadas por meio de um contato tátil e, portanto, 
físico. Perceba-se que, o ajuste de uma camisa, 
quando apresentado ou descrito on-line, pode 
suscitar incertezas significativas para determinados 
consumidores. Logo, dependendo do canal utilizado, 
os consumidores podem não ter informações 
completas antes de realizarem uma compra.  
 
A impossibilidade dos consumidores de tocar 
produtos com atributos não-digitais anterior a 
compra on-line pode: 
1. Atuar como dissuasor para a compra; e 
2. Aumentar os custos operacionais derivados das 
devoluções, quando há uma discrepância entre a 
expectativa e a realidade (LAL; SARVARY, 1999). 
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Do ponto de vista do design centrado no usuário, 
quando um produto não atende às expectativas, 
contribui para uma UX negativa. A falta de 
informação e da interação física com o produto são 
algumas das principais barreiras à compra on-line. 
Em Portugal, entre os 8 motivos identificados a 
desestimular compras on-line, 4 estão relacionados a 
informações insuficientes e pouco claras sobre o 
produto ou sobre o processo de compra (CTT, 
2018). A descrição detalhada de produtos é 
considerada um critério importante para a compra 
on-line por 92% dos portugueses (DPDGROUP, 
2019). Schade (2014) recomenda que as descrições 
respondam às perguntas dos usuários. A autora 
observou em suas pesquisas que muitos usuários 
não tinham informações suficientes para tomarem 
uma decisão de compra. No caso das peças de 
vestuário, estas requerem um contato 
multissensorial, se verifica que essa falta de 
interação direta pode levar a uma menor satisfação 
do consumidor no processo de compras e a uma 
maior percepção de risco (BLÁZQUEZ, 2014). 
 
As peças de vestuário também podem ser 
classificadas como bens de experiência. Nos anos 
dos 1970, Philip Nelson desenvolveu um conceito 
para categorizar bens de consumo em dois grupos: 
os de pesquisa (search goods) e os de experiência 
(experience goods). Os bens de pesquisa não exigem 
que os consumidores os experimentem antes da 
compra, suas características são-lhes familiares ou 
facilmente percebidas (NELSON, 1970). Portanto, 
antes de comprar um bem de pesquisa, o 
consumidor é capaz de perceber se há diferenças 
entre a descrição anunciada e o produto real. Este 
tipo de situação dá-se na compra on-line, o 
consumidor avalia o produto com base nas fotos e 
descrições apresentadas. Logo, quando se trata de 
um bem de pesquisa o consumidor pode fazer uma 
avaliação completa do produto. No caso dos bens de 
experiência, o poder do consumidor sobre as 
descrições é muito menor do que sobre as dos bens 
de pesquisa (NELSON, 1974). Os bens de 
experiência exigem que sejam experimentados pelos 
consumidores para que estes tenham uma opinião 
real a respeito. Apesar dos conceitos de atributos 
digitais e não-digitais e bens de busca e de 
experiência terem sido criados nos anos dos 1970 e 
dos 1990, ainda são utilizados por estudiosos de 
mercado de bens de consumo, tais como: Bell, 
Gallino e Moreno (2016). 
 
Diante das limitações características de alguns canais 
de compras, os consumidores passaram a demandar 
das marcas a adoção de uma estratégia omnichannel 
(BELL et al., 2016), ou seja, que lhes ofereça diversos 
canais de contato com a marca, tanto on-line quanto 
off-line. A estratégia omnichannel é uma forma de 
oferecer aos usuários as vantagens dos canais on-line e 
off-line (BELL, 2016). 
 
A UX omnichannel aborda a jornada do usuário como 
um todo: sua transição entre os diferentes canais (loja 
física, website, telefone etc.) e sua habilidade de 
transitar suavemente entre eles (FLAHERTY, 2017). 
Os consumidores esperam que a experiência de 
compra de um produto ou serviço, seja consistente, 
uniforme e integrada, independentemente do canal que 
eles estejam a usar (JUANEDA-AYENSA; 
MOSQUERA; MURILLO, 2016). 
 
A estratégia omnichannel oferece uma transição entre 
canais sem causar desconforto para o usuário; ela tem 
de acontecer de forma integrada (VERHOEF; 
KANNAN; INMAN, 2015). Existe uma sinergia no 
gerenciamento dos inúmeros canais disponíveis e dos 
pontos de atendimento do consumidor de forma que 
sua experiência e desempenho sejam otimizados. Os 
canais interagem uns com os outros e podem ser 
usados simultaneamente.  
 
2.2. Design de interação 
 
As interações humano-humano estão gradualmente 
sendo substituídas por aquelas por meio de 
interfaces digitais introduzindo novas modalidades 
de interação com os consumidores. Os terminais de 
autoatendimento em supermercados e aeroportos 
onde os próprios usuários precisam realizar 
pagamentos, entre outras tarefas, estão a tornar-se a 
norma, as interfaces digitais estão gradualmente a 
substituir os humanos. Embora, frequentemente, 
seja mais econômico, coloca-se o ônus nos usuários 
em ter de interagir com sistemas no lugar de com 
outro humano. Executar um comando errado pode 
resultar em uma experiência frustrante e às vezes 
com consequências difíceis de serem revertidas, 
especialmente para àqueles que são iniciantes 
(PREECE; ROGERS; SHARP, 2015). O objetivo 
principal do design de interação é o de reduzir esses 
aspectos negativos da experiência do usuário e o de 
aprimorar seus aspectos positivos. Trata-se de 
desenvolver produtos interativos centrados no 
usuário que sejam fáceis, eficazes e agradáveis de 
usar (PREECE; ROGERS; SHARP, 2015). 
 
Segundo Moggridge (2007), o design de interação 
abrange tudo o que é tanto digital e interativo. Inclui 
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todas as interações que são permitidas pela 
tecnologia digital, seja por meio de um computador, 
de um microchip inserido em um produto ou 
ambiente, de serviços ou da internet. Seguindo as 
visões de Davis (2008) e Buchanan (1998), 
Dubberly, Pangaro e Haque (2009) vão mais além, e 
argumentam que a interação é uma forma de 
estabelecer uma relação entre pessoas e os objetos 
concebidos para o seu uso e por consequência 
estabelece o contexto da atividade do design. Os 
autores explicam que é possível interagir com todos 
os objetos criados pelos humanos, e todas as 
atividades de design podem ser vistas como 
interação. O mesmo vale não somente para objetos, 
como também para espaços, mensagens e sistemas. 
Em suma, o design de interação envolve projetar 
produtos interativos para apoiar a maneira como as 
pessoas se comunicam e interagem em suas vidas 
cotidianas e profissionais (PREECE; ROGERS; 
SHARP, 2015). 
 
Preece, Rogers e Sharp (2015), propõem quatro 
tipos de interação. Ressalta-se que podem acontecer 
simultaneamente; as interações com sistemas podem 
ser baseadas em diferentes espécies de atividades, 
são elas: 
• Instruir - os usuários emitem instruções para 
um sistema, como: digitar comandos, 
selecionar opções de menus, comandos de voz, 
gestos, pressionar botões ou usar uma 
combinação de teclas. 
• Conversar - quando os usuários dialogam com 
um sistema. Pode ocorrer pela fala por meio de 
uma interface ou ao digitar perguntas para as 
quais o sistema responde utilizando texto ou voz. 
• Manipular - acontece quando os usuários 
interagem com objetos em um espaço virtual 
ou físico manipulando-os (abrindo, segurando, 
fechando, posicionando). Os usuários podem 
aprimorar seu conhecimento de como interagir 
com objetos. 
• Explorar - os usuários se movem através de um 
ambiente virtual ou um espaço físico. 
Ambientes virtuais incluem mundos 3D e 
sistemas de realidade aumentada e virtual. Eles 
permitem que os usuários aprimorem seu 
conhecimento de movimentação física. 
 
Portanto, há uma infinidade de escolhas e decisões 
que os designers de interação precisam de fazê-las e 
de tomá-las para uma gama cada vez maior de 
produtos, e idealmente seguindo alguns passos 
durante o processo de design, tais como: 
• Levar em conta as habilidades, em que 
atividades as pessoas são boas e ruins. 
• Considerar o que pode ajudar as pessoas no 
modo como elas atualmente executam tarefas. 
• Pensar em fornecer experiências de qualidade 
aso usuários. 
• Ouvir o que as pessoas querem e envolvê-las 
no design. 
• Utilizar técnicas testadas e experimentadas 
pelos usuários durante o processo de design. 
 
2.3. Problemas ao comprar roupas on-line 
 
Os seguintes problemas foram revelados pelos 
usuários ao longo da investigação de mestrado 
supracitada (BOZZI, 2018), eles: 
 
• Não confiam nas informações apresentadas 
em websites de comércio eletrônico; 
• Alguns não compram roupas on-line; pois 
não se sentem seguros em relação ao 
caimento das roupas e tampouco quanto ao 
tamanho das peças (não sabem se os 
tamanhos apresentados correspondem à 
realidade, haja vista a disparidade de 
medidas existente na indústria); 
• Não confiam nas informações de medidas 
das peças ou não as compreendem; 
• Desconhecem termos técnicos – lhes faltam 
conhecimento técnico para entenderem e 
traduzirem as informações acerca dos tecidos 
assim como para identificarem os diferentes 
grupos de vestuário (Por exemplo: diferença 
entre blusa e camisa); 
• A compreensão das informações é diferente 
ao utilizarem um desktop/laptop ou um 
dispositivo móvel; 
• Têm a percepção de que não há informações 
suficientes para dar suporte aos seus 
processos de decisão de compra; 
• São influenciados positivamente ou 
negativamente pelas fotos dos produtos; 
• A maioria utiliza-se de dados de compras 
anteriores como suporte ao processo 
decisório; 
• Têm dificuldade em compreender as 
descrições dos atributos não-digitais. 
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2.4. O design de informação como ferramenta 
para auxiliar a compra on-line  
 
Por causa do desenvolvimento das mídias digitais 
durante os últimos anos, é necessária uma reflexão 
acerca da forma como as informações estão a ser 
apresentadas aos usuários com o intuito de facilitar a 
sua compreensão. Observe-se, ao comprar on-line, 
os usuários não têm um contato físico prévio com o 
produto. As peças de vestuário, em particular, 
possuem muitos atributos não-digitais e, portanto, 
elaborar sua descrição pode ser um desafio para 
vendedores e de difícil compreensão para os 
consumidores. Some-se a isto a questão relacionada 
aos tamanhos praticados pela indústria da moda. As 
empresas acabam por adotar suas próprias tabelas ao 
visar a um público-alvo específico e isso gera 
confusão no consumidor que não sabe exatamente 
qual tamanho de roupa está de fato comprando. Nas 
Tabelas 2 e 3 pode verificar-se as diferentes 
medidas adotadas por duas empresas, para Ashdown 
(2014), empresas devem fornecer uma interface 
apropriada; um método eficaz de comunicação dos 
sistemas de medidas adotados de forma que o 
consumidor possa fazer a seleção do tamanho 
desejado e que o processo de escolha e validação do 
tamanho correto seja eficiente. 
 
 
Tamanhos Busto (cm) Cintura (cm) Quadril (cm) 
PP 34 76-78 58-62 86-90 
P 36 80-84 62-66 90-94 38 84-88 66-70 94-98 
M 40 88-92 70-74 98-102 42 92-96 74-78 102-106 
G 44 96-100 78-82 106-110 46 100-104 82-86 110-114 
GG 48 104-108 86-90 114-118 
 
 
 
Tamanhos Busto (cm) Cintura (cm) Quadril (cm) 
P 86-90 66-70 96-100 
M 90-98 70-78 100-108 
G 98-102 78-82 108-112 
GG 102-110 82-90 112-120 
 
 
Tabelas 1 e 2: Exemplos de tabelas de medidas femininas. 
Baseado em: renner.com.br; cea.com.br; recuperado em 10 
janeiro 2019. 
 
Objetivando comunicar mais eficientemente os 
atributos dos produtos de vestuário, considera-se o 
design de informação como ferramenta. O termo 
começa a ser considerado como um guarda-chuva 
ou integrador para uma série de outras disciplinas 
relacionadas a ele, como o design gráfico, a 
usabilidade, a interação humano-computador, e a 
ergonomia (BAER, 2008). Essa área do design é 
primeiramente o resultado da organização eficaz de 
dados para transformá-los em informação e então 
desenvolver um instrumento (p. ex.: um mapa ou 
uma página de um website) para transferir tais 
informações de forma a aumentar a base de 
conhecimento do usuário ou de orientar o 
desempenho da tarefa pretendida de maneira eficaz 
e convincente (ZWAGA; BOERSEMA; 
HOONHOUT, 2014).  
 
O designer de informação traduz as informações 
complexas de maneira clara, tendo em mente as 
necessidades dos usuários. Emprega palavras ou 
imagens, em papel ou em dispositivos digitais 
contendo informações para uso público, 
transformam dados e apresentam uma mensagem 
para adequar-se aos propósitos, habilidades, 
experiência, preferências e circunstâncias do usuário 
pretendido. Este processo deve incluir o 
envolvimento dos usuários para que os resultados 
sejam adaptados às necessidades destes (BLACK et 
al, 2017). 
 
Segundo Horn (1999), o design de informação é 
definido como a arte e a ciência da preparação da 
informação para que possa ser usada pelos humanos 
com eficiência e eficácia. Seus principais objetivos 
são: 
 
1. Desenvolver documentos que sejam 
compreensíveis, rápida e precisamente 
recuperáveis e fáceis de traduzir em ações 
efetivas; 
2. Projetar interações com equipamentos que sejam 
fáceis, naturais e tão agradáveis quanto possível. 
Isso envolve a solução de muitos problemas no 
design da interface humano-computador; e 
3. Permitir que as pessoas encontrem seu caminho 
no espaço tridimensional com conforto e 
facilidade especialmente no espaço urbano como 
também, no espaço virtual. 
 
Para Horn (1999), os valores que distinguem o 
design de informação de outras áreas do design são 
a eficiência e a eficácia no cumprimento do 
propósito comunicativo, alguns dos mesmos valores 
que norteiam as temáticas da usabilidade. O design 
de informação deve basear-se em pesquisas que 
exploram as necessidades dos usuários e não deve 
apoiar-se somente na intuição dos designers. 
Informação objetiva derivada de investigações sobre 
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as demandas e o comportamento dos usuários assim 
como métodos e técnicas para avaliar as propostas de 
design acerca de sua usabilidade, devem ser 
incorporados a projetos a serem desenvolvidos 
(ZWAGA et al., 2004).  
 
Quando um consumidor seleciona uma peça de 
roupa ready-to-wear, uma etiqueta de tamanho 
fornece informações sobre as dimensões da peça 
antes do consumidor experimentá-la. A etiqueta de 
tamanho é um canal de comunicação entre o 
fabricante e os consumidores, para que estes possam 
tomar decisões de compra eficientes (CHUN, 2007). 
A comunicação da informação acerca do ajuste e do 
tamanho das peças de roupas é fundamental para o 
desenvolvimento de um sistema eficaz. Se estas 
informações não forem confiáveis ou completas, 
impossibilitam o consumidor de identificar qual é o 
tamanho mais adequado em um determinado 
intervalo que se lhe ajuste, provocando repetidas 
visitas ao provador para experimentar tamanhos 
diferentes (ASHDOWN, 2014; CHUN, 2007). 
 
No ambiente digital, as etiquetas são substituídas 
por descrições textuais e tabelas de medidas que são 
utilizadas na página de apresentação do produto ou 
em guias de tamanhos. Em um levantamento recente 
realizado pela pesquisadora, foram identificadas 
diversas questões relativas à dificuldade encontrada 
pelos consumidores para compreender as 
informações de tamanho contidas nas tabelas de 
tamanhos dos websites de vestuário. Para fins de 
ilustração, os Vídeos 1 e 21 apresentam: uma tabela 
em que o consumidor perde o referencial da 
informação por causa da necessidade de fazer o 
scroll da tela; e uma segunda tabela que é 
extremamente pequena e que não é possível 
aumentá-la para ler o texto e deste modo 
impossibilita o acesso.  
 
Uma etiqueta/tabela de tamanho só cumpre sua 
função, quando os consumidores a acham fácil e 
eficiente para selecionar roupas que se ajustem 
adequadamente a seus corpos (MASON et al., 
2008). O quanto um consumidor sabe acerca de um 
produto, desempenha um papel importante no que 
diz respeito às suas expectativas. O seu 
conhecimento também se torna essencial quando 
tem de avaliar o produto no ponto de venda, se está 
satisfeito ou insatisfeito, e para indicar onde reside 
                                               
1 Para consultar os vídeos, por favor, acesse os links abaixo: 
Vídeo 1 - 
https://www.dropbox.com/s/peln01zstabyt3w/V%C3%ADdeo1_03-03-
2019%2013-43-41.mp4?dl=0 
a causa de sua insatisfação. Um consumidor com 
pouco entendimento quanto ao tamanho e medidas 
de uma peça de roupa não seria capaz de tomar 
decisões informadas. Sem o conhecimento adequado 
de suas próprias medidas corporais, das dimensões 
da peça e do significado da etiqueta de tamanho, o 
consumidor também não seria capaz de saber por 
que aquela não se ajusta corretamente e seria 
incapaz de corrigir o problema em compras futuras. 
Um consumidor que não tem suas expectativas 
atingidas, quando uma peça não se ajusta como era 
esperado, culpará o fabricante ou o varejista, e ficará 
frustrado. Os consumidores têm o direito a 
informações claras e compreensíveis sobre o que 
estão comprando (MASON et al., 2008). 
 
Diante de um sistema complexo de tabelas de 
tamanhos, é essencial concentrar esforços não só em 
oferecer aos consumidores apresentações ricas e 
completas dos produtos como também em assisti-los 
a entender essa informação e fornecer meios para 
que possam utilizá-las (MASON et al.,2008). Sem a 
apreensão da informação não é possível a 
socialização do consumidor. Este conceito foi 
desenvolvido por Ward (1974) e é definido como o 
processo pelo qual jovens adquirem habilidades e 
conhecimento relevantes para a sua atuação no 
mercado como consumidores. Apesar do conceito 
inicial ter sido estabelecido pensando em jovens e 
adolescentes e por formarem eles o conjunto de 
futuros consumidores; à época a preocupação era a 
de como dirigir as propagandas destinadas a esse 
público e de que maneira viriam a ser afetados por 
elas. Estudos recentes já aplicam esse conceito aos 
adultos com o intuito de conhecer como adquirem 
informações para habilitarem-se e posicionarem-se 
como consumidores, ao longo de toda a vida e não 
somente quando jovens (MOREIRA; CASOTTI; 
CAMPOS, 2018).  
 
2.5. Página de apresentação do produto 
 
A página de apresentação é o espaço virtual 
destinado à descrição do produto para que os 
consumidores possam ter acesso aos seus atributos e 
decidirem se satisfaz ou não às suas necessidades. 
Segundo a categorização de Magrath e McCormick 
(2012), estão listados abaixo alguns dos 
componentes comumente utilizados para que esse 
conteúdo seja apresentado no varejo on-line: 
Vídeo 2: 
https://www.dropbox.com/s/fwdse3g5cv716o3/V%C3%ADdeo2_03-03-
2019%2013-45-43.mp4?dl=0 
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• Conteúdo informativo: são os textos cujo 
propósito é o de informar o consumidor. As 
informações de produto de vestuário 
incluem: a cor, o preço, os cuidados com a 
manutenção da peça, a disponibilidade dos 
tamanhos, a textura e o tipo de tecido.  
• Conteúdo multimídia: visa a criar uma 
experiência interativa e multissensorial, a 
transferir informação para o consumidor e a 
oferecer satisfação, diversão e 
entretenimento. Estão incluídos: os vídeos e 
as imagens dos produtos, as imagens 
interativas (ferramentas de aproximação, 
modelos virtuais etc.). 
 
Websites que oferecem apenas a imagem de um 
item em um fundo claro são menos atraentes para 
os consumidores do que fotos de modelos usando 
o mesmo item (LE BON, 2015). Fotos a retratar 
situações de consumo reais, podem ajudar no 
processo decisório de compra, elas ajudam o 
consumidor a se imaginar a usar o produto (YOO; 
KIM, 2014). Como os consumidores on-line não 
podem tocar no tecido ou observar os detalhes do 
acabamento, as fotografias dos itens on-line 
devem ser muito claras e detalhadas. O website 
também deve permitir aos compradores 
aumentarem e girarem a imagem do produto para 
determinarem e apreciarem sua qualidade e ajuste. 
Além disso, uma descrição pormenorizada e de 
suas diferentes opções (por exemplo, cores, 
tecidos, tamanhos) pode reduzir o risco de compra 
de um comprador on-line, aumentar o 
envolvimento e facilitar o processo decisório de 
compra (LE BON, 2015). 
 
A qualidade das informações apresentadas aos 
consumidores, seja visual ou textual é 
fundamental para a formação de uma imagem 
mental do produto. No varejo on-line, a 
apresentação eficaz de um produto não apenas é 
um fator atrativo para os consumidores, ela 
facilita a tomada de decisão de compra na 
ausência de um contato direto. Em um ambiente 
digital em que os consumidores não conseguem 
fazer uma inspeção completa de um produto 
anterior à compra, a apresentação do produto 
desempenha um papel fundamental na obtenção 
de respostas afetivas e cognitivas,  
impactando subsequentemente as experiências e 
os resultados de compras. A importância da 
apresentação de produtos on-line é intensificada 
                                               
2 T.L. - dimensionamento da vaidade. 
para produtos como o vestuário que envolvem a 
experiência multissensorial como parte do 
processo de tomada de decisão do consumidor 
(KIM; LENNON, 2008; YOO; KIM, 2012). 
 
2.6. Vanity sizing 
 
Outra fonte de confusão para os consumidores de 
vestuário é o vanity sizing2. Esta é uma prática 
comum entre as empresas de moda, consiste na 
manipulação das etiquetas das roupas (o tamanho 
impresso não corresponde ao real), com o objetivo 
de vender peças maiores como se fossem menores. 
Ashdown (2014) explica que como não há padrões 
obrigatórios de publicação de tamanhos em vários 
países, o número na etiqueta de tamanho pode ser 
escolhido por cada empresa para que possam utilizar 
suas próprias dimensões. A falta de 
dimensionamento consistente entre as empresas de 
vestuário pode ser confusa para o consumidor, este 
deve ser informado sobre quais medidas estão 
associadas às etiquetas de tamanho de cada empresa 
e qual é o tamanho delas para essa empresa em 
particular. 
 
Apesar de alguns estudos indicarem que o vanity 
sizing conduz a avaliações favoráveis, com base no 
imaginário mental positivo que é evocado quando os 
consumidores se visualizam em um tamanho menor 
(AYDINOĞLU; KRISHNA, 2012), é mais um fator 
que contribui para o problema de imprecisão dos 
sistemas de medidas de vestuário ready-to-wear. 
Acredita-se que as etiquetas são uma das razões para 
essa imprecisão quando se trata do número nas 
peças de vestuário em comparação com as medições 
reais e podem estar causando confusão e 
insatisfação desnecessárias entre os consumidores 
(WEIDNER, 2010). E quando fazemos um paralelo 
com o ambiente digital, o correspondente as 
etiquetas de tamanho são as informações contidas 
nas descrições do produto, que, por vezes, são 
incompletas e refletem esta confusão causada pela 
prática do vanity sizing.  
 
2.7. Ferramentas que auxiliam a 
visualização dos produtos de vestuário 
 
Com o intuito de mitigar as questões expostas nos 
itens anteriores relacionadas ao dilema do tamanho e 
ajuste para o consumidor, têm surgido muitas 
tentativas comerciais para tentar resolvê-las. Gribbin 
(2014) lista algumas destas iniciativas tais como: o 
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My Virtual Model e Fitsme, essas ferramentas 
permitem ao consumidor enviar suas medidas para 
um website para que então seja criado um avatar 
personalizado de seu corpo. My Shape e Fit Logic 
reconheceram que o formato do corpo era mais 
importante do que o tamanho ou até mesmo do que 
as medidas, mas identificar a forma correta e então 
encontrar um produto correspondente provou-se 
inviável. Algumas dessas tentativas iniciais de 
resolver o problema também não levaram em 
consideração as preferências pessoais de uso ou os 
fatores de erro no fornecimento das medidas pelos 
próprios consumidores (GRIBBIN, 2014). Na 
Tabela 3 lista-se algumas dessas ferramentas e suas 
principais características.  
 
 
Tabela 3: Exemplos de ferramentas que auxiliam o e-
shopper na escolha do tamanho e na visualização do ajuste. 
Fonte: Gill, 2015. p.7. Traduzido livremente pela autora. 
 
É evidente que questões envolvendo tamanho e 
ajuste de peças de roupas são difíceis de abordar no 
contexto atual de produção de vestuário em massa; 
várias empresas continuam a propor soluções e a 
oferecer ferramentas com para tratar de forma mais 
individualizada os consumidores ao longo do 
processo de compra on-line. No entanto, essas 
soluções geralmente dependem do interesse do 
consumidor, da inserção de algumas de suas 
medidas corporais nos sistemas, da probabilidade de 
encontrar um item do tamanho e formato adequados 
e da disposição do consumidor de envolver-se neste 
processo antes da compra (GILL, 2015). Tanto os 
aplicativos quanto os sistemas on-line para análise 
de ajuste virtual exigem alguns pormenores do 
formato do corpo e pressupõem que o usuário tenha 
entendimento suficiente para classificar seu próprio 
corpo (GILL, 2015) o que comumente não ocorre, 
como identificado no estudo de Mason et al. (2008). 
 
O conhecimento dos consumidores torna-se 
essencial quanto às suas expectativas em relação aos 
produtos de vestuário, à maneira que eles escolhem 
e avaliam a qualidade dos produtos no ponto de 
venda e quando eles usam o produto. No momento 
em que os consumidores percebem que suas 
expectativas não foram atendidas, sendo estas 
realistas ou irrealistas, que não há uma confirmação 
daquilo que esperavam do produto, passam a buscar 
razões para a ocorrência deste descompasso entre o 
que procuram e o que de fato estão a vestir 
(LAUFER, 2002). 
 
A socialização do consumidor relacionada ao produto 
é importante para que os consumidores possam tomar 
decisões conscientes e responsáveis (MASON et al., 
2008). Suas escolhas dependerão de sua experiência 
prévia com as roupas, o suporte que recebem das 
empresas de varejo, nível educacional e expectativas 
pessoais; a ignorância dos consumidores sobre quais 
medidas são necessárias ao escolher certas peças de 
roupa aumentariam suas dúvidas quanto ao ajuste das 
roupas (MASON et al., 2008). 
 
Ser capaz de comparar as suas medidas e formas 
corporais para adequar-se aos indicadores contidos 
nas etiquetas de tamanho ou tabelas de medidas on-
line reduziria a frustração do cliente (MASON et al., 
2008). A comunicação de tamanho e ajuste deve ser 
legível, precisa e adequada para as diferentes 
categorias de vestuário e informar claramente as 
principais medidas (BROWN; RICE, 2001). Além 
de entender os códigos de tamanhos, os 
consumidores de vestuário devem saber quais 
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medidas principais são usadas para construir 
determinada peça de roupa, bem como determinar 
suas próprias medidas corporais, a fim de fazer uma 
escolha de tamanho apropriada. 
 
Mesmo com o vasto oferecimento de ferramentas, 
cujo objetivo é diminuir os problemas com a 
compreensão das informações acerca de tamanho e 
ajuste de uma peça de vestuário, estudos apontam 
que as simulações virtuais ainda não oferecem um 
nível de fidelidade em face do produto real 
suficiente para resolver as dúvidas dos 
consumidores (KIM; LABAT, 2012). 
 
Por outro lado, um outro estudo indica que 
provadores virtuais utilizados em websites de e-
commerce de vestuário são um potencial antídoto 
para o problema de devoluções (BELL; GALLINO; 
MORENO, 2014). Essas são tecnologias que 
fornecem aos consumidores on-line informações 
precisas e recomendações de tamanho antes de 
qualquer decisão de compra. A Metail, com sede em 
Londres, permite aos consumidores que criem um 
modelo 3D de si mesmos e avaliem como os 
produtos se ajustam aos seus corpos virtuais antes 
de efetuarem uma compra on-line. Em um projeto 
de investigação com a empresa, Bell, Gallino e 
Moreno (2014) exploraram se a utilização de 
informações mais ricas fornecidas por esse tipo de 
ferramentas, resultaria em um aumento no volume 
de vendas e em menos devoluções. Os 
consumidores que tiveram acesso ao provador 
virtual efetuaram mais compras e a consequência 
deste fato foram taxas de conversão mais altas e 
taxas de devolução mais baixas do que os clientes 
sem acesso àquela ferramenta. A propósito, percebe-
se, então, que informações personalizadas de alta 
qualidade, mesmo quando fornecidas por meio de 
um canal on-line, são um poderoso aliado para 
reduzir as taxas de devolução do produto. 
 
3. Conclusão 
 
Esse artigo teve a intenção de promover uma 
discussão inicial acerca da dificuldade em 
comunicar-se certos atributos das peças de 
vestuário, assim como o caimento e textura de um 
tecido. Pretende-se ao longo da investigação de 
doutorado, da qual esse artigo deriva, encontrar 
meios que facilitem a troca de informações entre 
vendedores e consumidores, a torná-las mais 
eficientes e eficazes, além de contribuir com a 
investigações relacionadas ao comércio eletrônico e 
à UX, entre outras.  
As diferentes áreas de conhecimento mencionadas - 
o design de interação e de informação, assim como: 
a ergonomia, a usabilidade e a experiência do 
usuário - formam uma rede de conhecimento e 
conceitos que serão aplicados para entender como 
aprimorar as páginas de apresentação de produtos de 
vestuário. Diferentes estudos colocam uma ou a 
outra como o guarda-chuva que abrange as outras. 
Porém o que elas têm em comum: visam ao 
protagonismo dos usuários dos sistemas e não ao 
contrário. Considera-se para esse projeto de 
investigação a UX como o fio condutor e as demais 
áreas de conhecimento a colaborar para a que a 
experiência final do usuário seja eficiente, eficaz e 
satisfatória. 
 
Existe um problema na comunicação dos atributos 
não-digitais das peças de vestuário. Somada à 
dificuldade de transmitir-se determinadas 
características de uma roupa, está a falta de 
padronização das medidas. O resultado são 
consumidores insatisfeitos e uma UX negativa. Os 
varejos de moda estão recorrendo a diversos meios, 
como às estratégias omnichannel e às ferramentas 
tecnológicas para tentar resolver de forma agressiva 
um problema que além de prejudicial à indústria 
também o é para a UX. O varejo on-line fornece um 
ambiente interativo no qual é possível utilizar meios 
para facilitar a visualização dos produtos à venda. 
Um número crescente de varejistas de vestuário on-
line começou a adotar ferramentas de visualização 
inovadoras como uma tentativa de satisfazer a 
necessidade dos consumidores de ter uma 
experiência multissensorial com os produtos. 
 
As empresas de vestuário precisam conquistar a 
confiança dos consumidores se quiserem transformá-
los em clientes regulares. De modo que todas as 
apresentações de vestuário de moda on-line, sejam 
imagéticas ou textuais, devem ser precisas, relevantes 
e consistentes com o produto (LE BON, 2015).   
 
Para mais, existem motivações sociais e econômicas 
para a realização deste estudo, no Brasil, por 
exemplo, atualmente, os analfabetos funcionais 
correspondem a cerca de 30% dos brasileiros, 
segundo o INAF Brasil 2018 (Indicador Nacional de 
Alfabetismo Funcional) (AÇÃO EDUCATIVA & 
INSTITUTO PAULO MONTENEGRO, 2018). 
Estes são os indivíduos que têm muita dificuldade 
para usar a leitura e a escrita e as operações 
matemáticas em situações da vida quotidiana, como 
reconhecer informações em um cartaz ou folheto ou 
ainda fazer operações aritméticas simples com 
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valores de grandeza superior às centenas. Estão 
classificados em duas categorias: os analfabetos e os 
de nível de alfabetização rudimentar. A parcela da 
população considerada alfabetizada é categorizada 
em elementar, intermediária e proficiente. Somente 
12% da população brasileira são considerados 
pertencentes ao nível proficiente e 25% ao nível 
elementar. Mais de 40% dos estudantes avaliados 
pelo Programa Internacional de Avaliação de 
Estudantes [PISA3] (Organização para a Cooperação e 
Desenvolvimento Econômico [OCDE], 2016) 
encontram-se no nível 1 de proficiência em leitura, o 
mais baixo em uma escala de 9 níveis: abaixo de 1b, 
1b, 1a, 2 a 6. Os estudantes tiveram maior dificuldade 
na leitura de textos combinados (ex.: textos e gráficos). 
 
Ao considerarmos aqueles números, tal como no 
parágrafo anterior, associados ao grau de escolaridade 
no Brasil, é primordial que as informações produzidas 
para a venda de produtos sejam claras e simples, com 
o objetivo de dar-se suporte ao processo de compra do 
usuário de forma responsável. Das compras on-line, 
80% são realizadas pelas classes C, D e E (E-BIT 
2018), as menores taxas de escolaridade estão 
associadas aos indivíduos destes estratos sociais. O 
PISA (OCDE, 2016) indica consistentemente que 
nível socioeconômico está associado ao desempenho 
escolar. 
 
Para a economia, os estudos na área de e-commerce 
podem trazer esclarecimentos para um mercado em 
constante expansão globalmente. De acordo com os 
dados do website Statista (2019), a receita 
acumulada entre janeiro e maio de 2019 do mercado 
de comércio eletrônico mundial é de € 1.795.989m. 
Espera-se que a receita apresente uma taxa de 
crescimento anual (CAGR4 2019-2023) de 8,9%, 
resultando em um volume de mercado de € 
2.527.739m até 2023. O maior segmento do 
mercado é o de moda, com um volume financeiro 
acumulado entre janeiro e maio de 2019 de € 
532.253m. A receita média por usuário [ARPU5] 
atualmente é de € 478,15. 
 
Na Europa, a receita acumulada de janeiro a maio de 
2019 advinda do comércio eletrônico é de € 344.335 
milhões. Estima-se que a receita apresente uma taxa 
de crescimento anual de 7,3%, a resultar em um 
volume de € 456.073m até 2023.  
 
                                               
3 PISA - sigla do inglês Programme for International Student 
Assessment (OCDE, 2016) 
No Brasil, apesar da crise econômica iniciada em 
meados de 2014 (BARBOSA, 2017), o crescimento 
deste setor da economia não cessa. De acordo com o 
relatório Webshoppers, desenvolvido pela empresa 
E-bit, o comércio eletrônico no Brasil faturou R$ 
47,7 bilhões em 2017. O setor teve um crescimento 
de 8% ante 2016 e em 2018 está previsto um 
aumento de 12%. Frente à uma economia em 
recessão que começa a mostrar tímidos sinais de 
recuperação com um crescimento previsto pela 
OCDE (TREVISAN, 2018) de 1,2%, investigações 
que visam a investir em formas de aprimorar o 
comércio eletrônico no Brasil podem contribuir para 
a sua expansão.  
 
E por fim, há o possível contributo para o design. As 
pesquisas acadêmicas são importantes para contribuir à 
prática do design e à construção de um corpo de 
conhecimento pertinente à área. As investigações de 
design auxiliam o desenvolvimento da disciplina, 
contribuem para a consolidação da metodologia do 
design e da ciência do design (leia-se science of design 
e não design science, que segundo o autor são 
conceitos distintos) (CROSS, 2000). 
 
O design atua como o mediador do relacionamento 
das pessoas e das suas atividades desempenhadas 
para interagirem com o ambiente (NARDI & 
KAPETLININ, 2006). De acordo com Davis 
(2008), o desenvolvimento da prática do design está 
tornando-se mais complexa e a concentrar-se na 
experiência e no comportamento resultante desta 
interação (DAVIS, 2008). Essa mudança de 
paradigma do ponto focal do processo de design, ou 
seja, do objeto à experiência, demanda um novo 
corpo de conhecimento assim como novas 
metodologias para suportar o processo decisório 
dentro da área. O autor argumenta que o escopo de 
investigação amplia-se além da interação imediata 
dos usuários com artefatos e passa a incluir a 
influência do design dentro de sistemas sociais, 
físicos, econômicos e tecnológicos mais complexos, 
e nossas estratégias de investigação devem ir além 
dos testes realizados em laboratórios de ergonomia, 
e dos grupos de foco que separam as pessoas dos 
ambientes onde é possível observar-se o 
comportamento relevante à investigação.  
 
Os seres humanos têm uma infinidade de maneiras 
de absorver e entender as informações, por isso os 
designers precisam usar inúmeras táticas e métodos 
4 Da sigla em inglês: compound anual growth rate. 
5 Da sigla em inglês: average revenue per user. 
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para que essas informações sejam significativas 
(BAER, 2008). É evidente a partir deste desafio que 
a base de conhecimento tradicional do design tem 
seus limites e que, para que a prática de design 
permaneça relevante neste ambiente em rápida 
mudança, o campo deve gerar novos conhecimentos 
e métodos (DAVIS, 2008). 
 
Em um mundo cada vez mais conectado e com o 
surgimento incessante de novos websites, o design 
vem contribuindo de forma expressiva para projetos 
digitais mais intuitivos e amigáveis. Existem, 
poucos estudos a respeito, a grande parte, deriva das 
áreas de marketing (e-commerce) assim como da 
moda (tabelas de tamanho), esses estudos visam 
essencialmente o lado comercial e não o bem-estar 
do usuário.  
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